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Abstrakt

Bakalafska prace se zaméfuje na analyzu genderovych stereotypti v televiznich reklamach
vysilanych na televiznich stanicich Nova Lady a Nova Action. Cilem bylo zjistit, jakym
zpiisobem se 1isi prezentace genderovych roli na téchto genderové zamétfenych stanicich. V
teoretické casti jsou definovany klicové pojmy jako genderové stereotypy, pohlavi,
genderové role a je popsano, jak jsou Zeny a muzi zobrazovani v reklaméach.

Prakticka ¢ast zahrnuje kvantitativni obsahovou analyzu vzorku reklam vysilanych béhem
hlavniho vysilaciho ¢asu na obou stanicich. Analyza ukazala, Ze Nova Action vykazuje vyssi
podil tradi¢nich genderovych roli nez Nova Lady. Vysledky naznacuji, ze i kdyZ reklamni
obsah mutize reflektovat cilové skupiny jednotlivych stanic, genderové stereotypy pretrvavaji

v obou ptipadech.

Abstract

The bachelor thesis focuses on the analysis of gender stereotypes in TV commercials
broadcasted on Nova Lady and Nova Action TV stations. The aim was to find out how the
presentation of gender roles differs on these gender-oriented stations. The theoretical part
defines key terms such as gender stereotypes, gender and gender roles and describes how
women and men are portrayed in the commercials.

The practical part includes a quantitative content analysis of a sample of commercials aired
during prime time on both stations. The analysis shows that Nova Action has a higher
proportion of traditional gender roles than Nova Lady. The results suggest that although the
advertising content may reflect the target groups of each station, gender stereotypes persist

in both cases.
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Uvod

Cilem prace Genderové stereotypy v televizni reklame je zjistit, jakym zplsobem se lisi
genderové stereotypy v televiznich reklamach, které jsou vysilané na televiznich stanicich
Nova Lady a Nova Action. Nova Lady je televizni stanice zaméfena pievazné na zenské
publikum, zatimco Nova Action cili na muzské divaky. Tato rGznost cilovych skupin
poskytuje jedinecnou pftilezitost zkoumat rozdily v zobrazovani genderovych roli a
stereotypt mezi obéma stanicemi. Aby byl tento cil splnén, nejprve budou v teoretické casti
prace definovany zékladni pojmy, jako jsou pohlavi, gender, genderova role a genderové
stereotypy. Nasledné bude popsano, jak jsou Zeny a muZzi zobrazovani v reklamé a jaké
nejbéznéjsi genderové stereotypy se v reklamach objevuji. Zavér teoretické ¢asti bude
zaméfen na vybrand média, jejich popis zaméfeni, cilové skupiny a specifika vysilani.
Teoreticka cast bude také obsahovat piehled dosavadnich vyzkumu, které se vénuji
genderovym stereotyptim v reklamé.

Praktickd cast prace bude zaméfena na analyzu genderovych stereotypi v televiznich
reklaméch vysilanych na stanicich Nova Lady a Nova Action. Cilem této ¢asti je zjistit,
jakym zpiisobem jsou genderové role a stereotypy prezentovany v téchto reklamach, a
porovnat vysledky mezi obéma stanicemi. Jako vyzkumnd metoda bude zvolena
kvantitativni obsahovéa analyza. Néasledn¢ bude urcen vyzkumny vzorek, ktery bude
zahrnovat reklamy vysilané v 1. ¢tvrtleti roku 2024, konkrétné v hlavnim vysilacim ¢ase od
19:00 do 23:00 hodin na obou stanicich. Vybérovy soubor budou tvofit v§echny reklamy
obsahujici genderové stereotypy na stanicich Nova Lady a Nova Action v tomto ¢asovém
obdobi. Jednotkou méfeni budou reklamy obsahujici genderové stereotypy, pfi¢emz se bude
sledovat pocet vyskyti konkrétnich genderovych stereotypt v reklamach béhem daného
casového obdobi na téchto stanicich. Hypotézy této prace budou zahrnovat pfedpoklad, Ze
reklamy na stanici Nova Lady obsahuji vice genderovych stereotypli spojenych s tradi¢nimi
zenskymi rolemi nez reklamy vysilané na televizni stanici Nova Action, zatimco reklamy na
stanici Nova Action budou obsahovat vice genderovych stereotypt spojenych s tradi¢nimi
muzskymi rolemi nez reklamy vysilané na televizni stanici Nova Lady. Tyto hypotézy budou
testovany pomoci kvantitativni obsahové analyzy dat ziskanych z reklamy. Pro analyzu bude
vytvofeno kodovaci schéma, které bude zahrnovat stanovené proménné a jejich kategorie.
Poté co budou zapsany a zakodovany jednotlivé proménné a jejich kategorie, pfistoupi se k

analytickému vyhodnoceni dat.



1. Teoreticka ¢ast

V této cCasti prace jsou piedstaveny zdkladni pojmy a teorie souvisejici s genderovymi
stereotypy a jejich zobrazenim v reklamach. Nejprve jsou vysvétleny pojmy gender a
pohlavi. Poté je zkoumano, jak se genderové role a stereotypy objevuji v reklamach a jak
jsou v nich zobrazeni muzi a Zeny. Pozornost je také vénovana nejbéznéjSim formam
genderovych stereotypit v reklamé, jako je objektivizace, genderova stereotypizace, hlas
autority a sexismus. Déle je rozebrana reklama jako takova — jak se §ifi, jaka je jeji etika a
regulace. Na zavér jsou predstaveny televizni stanice Nova Action a Nova Lady, jejich

zaméfeni, cilové skupiny a specifika vysilani.
1.1. Gender a pohlavi

Pohlavi je termin, ktery biologicky rozliSuje muze a Zeny. Tento proces zacina jiz v Sestém
tydnu prenatdlniho vyvoje plodu. Biologické pohlavi je dano pohlavnimi chromozomy X a
Y, kde kombinace XX vede k vyvoji Zenského pohlavi a kombinace XY k muzskému.
Kromé zjevnych anatomickych ryst hraje roli i slozeni hormont, které produkuji pohlavni
zlazy. U Zen je to hormon estrogen a u muzl testosteron a vysledkem ucinku téchto hormonti
je fyzickd podoba muzského nebo zenského téla. Tyto hormony totiz ovliviuji vyvoj
pohlavnich znakd a také strukturu mozku jiz v prenatdlnim stadiu (Kozel, 2017, s.8).
Zawisza-Riley (2019) v knize Advertising, Gender and Society definuje pohlavi jako
biologické rozdily mezi Zenou a muZzem, které zahrnuji patrné rozdily v genitdliich a
v reprodukéni funkci. Pohlavi je vSak spojené i s kulturou, kdy spole¢nost rozdéluje jedince

na ,,muzské a ,,zenské* (Zawisza-Riley, 2019, s. 31).

Ve spolecnosti je stale klicovym faktorem pii vnimani lidi pohlavi. Jak déti, tak i dospéli
automaticky a nevédomky tfidi cizi osoby podle pohlavi i pfes to, Ze to v dany moment neni
diilezité ani uzitecné. I pfes existujici ptipady, které se vymykaji tradicnimu pojeti pohlavi,
stale pohlavi vnimame jako dvé oddélené kategorie — muZze a Zeny. Tato pohlavi médme sklon
mezi s sebou porovnavat a jejich rozdily vnimame jako protiklady. RozliSovani mezi muzi
a Zzenami je pro nas velmi snadné a automatické a je v nasi spolec¢nosti vSudyptitomné a
neménné. Tato snadna a trvald kategorizace lidi podle pohlavi pfispiva k vytvaieni a

udrzovani jednoduchych a ¢asto nepfesnych predstav o tom, jaké maji muZi a Zeny vlastnosti
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(Ellemers, 2017, s. 277). Tyto stereotypy pak posiluji naSe vnimani toho, Ze muzi a Zeny

jsou odlisni, i kdyZ ve skute¢nosti mohou mit vice spole¢ného.

Pohlavi poskytuje zéklad, na kterém lidé buduji spolecenskou kategorii nazyvanou gender
(Renzetti & Curran, 2003, s. 20). Ten vychézi z pojmu "sexudlni role®, ktery ptedstavila
antropolozka Margaret Mead (1935), jenz pfiSla s teorii, Ze 1idé ve spolecnosti jsou rozdéleni
do muzskych a Zenskych roli, na zéklad¢ jejich ptirozenych fyzickych rozdilt jak v sile, tak
i v reprodukéni funkei. Nicméné béhem studia domorodych kmenti v Papui-Nové Guineji si
vs§imla, jak moc velky rozdil je v genderovych rolich a temperamentu mizu a Zen v kmeni

oproti Spojenym statiim.

Zawisza-Riley (2019) uvadi, Ze pojem genderova identita se fadi mezi nepopularné;si
terminy ve spojitosti s genderem a tvrdi, Ze pii jeho vyhleddvani v roce 2015 v databazi
PsychINFO, nalezla 11 017 vysledkt a o tfi roky pozd&ji v roce 2018 ji Google Scholar
ukdzal 2 810 000 vysledk. Mozné proto, Ze se termin t¢si tak velké oblibé, je tézké ho
definovat (Zawisza-Riley, 2019). Stejny nazor sdili 1 Mehta (2015), podle ni tento pojem
zUstava nejasny, slozity a obtizny na definovani (Metha, 2015). Zawisza-Riley ale také
zminuje, Ze Wood a Eagly genderovou identitu definovali. Podle nich je to ,,zpiisob, jakym
se lide identifikuji s kulturne definovanymi pojmy muz a Zena“ (Zawisza-Riley, 2019).
Erickson-Schroth a Davis (2021) vymezili genderovou identitu jako zplsob, jakym
vnimame sami sebe — zahrnuje nase vnitini presvédceni o tom, zda jsme muz, Zena nebo
néco jiného. Genderova identita je komplexni a podléha zméndm v souvislosti s kulturnim
kontextem. Je formovana prostfedim, ve kterém vyrtstame, v€etné riznych tradic a vzort

chovani spojenych s genderovou roli.

1.2. Genderové role

V roce 1955 definoval termin genderova role sexuolog a psycholog John Money. Podle né;j
to jsou ,,povinnosti, které jsou c¢loveku prirazeny na zaklade jeho pohlavi*. Jakou bude mit
genderova role podobu se odviji od toho, odkud dané osoba pochézi, na ¢ase a na konkrétni
komunité (Erickson-Schroth & Davis, 2021, s. 7). Blackstone (2003) definovala genderovou
roli velmi podobn¢. Podle ni jsou genderové role tvofeny na zéklad€ toho, co riizni lidé

(jednotlivci, skupiny a cela spolecnost) ocekavaji od muzi a Zen. Tato o¢ekavani se zakladaji
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na hodnotéch a presvédcenich, které kazda spolecnost ma ohledn¢ toho, jak by se mély obe
pohlavi chovat. Ani psycholog a profesor Karsten (2006) se v definici nijak neodliSoval.
Podle n¢j jsou Genderové role normy a pravidla chovéni, které se vztahuji k urcitému

pohlavi.

Spousta zapadnich spolecnosti stale véfi, Ze Zeny jsou pfirozené vice pecujici nez muzi.
Proto se ocekava, ze zeny se budou vice starat o rodinu a domov misto, aby travily cas
v zaméstnani. Naopak tradi¢ni pohled na muze je, Ze by méli byt vidci a hlavou rodiny.
Ocekava se, ze domu ptinesou potfebné finance a budou rozhodovat o dilezitych vécech
v rodin€. I kdyZ mnoho lidi véfi v tradi¢ni genderové role, v 21. stoleti se objevuji noveé,
alternativni pohledy, které podporuji rovnost a diverzitu v tom, jaké role mohou muzi a Zeny

zastavat (Blackstone, 2003).

Erickson-Schroth a Davis (2021) tvrdi, Ze se o¢ekavani genderovych roli posunula. Ptesto
vSak podle nich ve spolecnosti stale existuje nediivéra viici muziim, kteti nejsou dostate¢né
maskulinni, a Zendm, které nejsou dostatecné femininni. Muzi, kteti nevypadaji dost muzné¢,
mohou byt povazovani za komické, zatimco Zeny, které nevypadaji dost Zensky, mohou byt
vnimany jako frigidni, arogantni a hysterické. Sexualita téchto osob je také casto
zpochybnovana.

Nedutvéra pretrvava i vaci muzim ktefi se vzdaji svého zaméstnani a finanéni jistoty, aby
pecovali o své déti. Naopak Zeny jsou za stejné rozhodnuti uznavany. Neduvera vici Zenam
panuje v opacném piipade, tedy, kdyz maji takové zaméstnani, kde vydélavaji vice nez muz

a travi v ném hodné¢ ¢asu (Ellemers, 2017, s. 287).

Erickson-Schroth a Davis (2021) uvadéji na zaklad¢ zpravy zroku 2017, jenz vydalo
Svétové ekonomické forum, Ze potrva dals$i dvé stoleti, nez bude piekonana globalni
ekonomickéd genderova propast. Ta obsahuje ekonomickou ucast a prilezitosti, vzdélani,
zdravi a politické postaveni. Ve zpravé bylo hodnoceno 144 zemi, z toho se USA umistilo
na 49. misté. Obdobn¢ jako Srbsko, které skoncilo na 40. misté nebo jako Uganda, ktera se
umistila na 45. misté.

Vyzkum, ktery provedl Pew Research Center ukazuje, Ze se rovnost mezi Zenou a muzZem
zlepSuje. Ve srovnani s rokem 1970, kdy ve Spojenych statech Z 31 % uplnych rodin
pracovali oba rodi¢e na plny uvazek. Dnes tento podil vzrostl 46 %. Naopak pocet rodin,

kde na plny uvazek pracuje jen otec, klesl na 26 %. I kdyz se zvysil pocet Zen pracujicich na
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plny uvazek, Zeny stale travi denné vice ¢asu neplacenou praci nez muzi, pfiblizné o 1,5
hodiny vice. Co se tyce péce o déti, vdané zeny vénuji této Cinnosti tydn€ o 6,2 hodiny vice

nez zenati muzi (Erickson-Schroth & Davis, 2021, s. 9).

Podle Ericksona-Schrotha a Davise (2021) Zeny dokazaly posunout hranice genderovych
roli vice nez muzi. Pfestoze muzi zacali vykonavat vice stereotypné zenskych aktivit,
nepodafilo se jim tyto hranice posunout do té miry, aby to vyrazné ovlivnilo jejich zZivoty
jako u Zen. Diky tomuto posunu maji Zzeny nyni moznost vstoupit na pracovni trh a Iépe se

zaclenit do obéanského zivota.

1.3. Genderové stereotypy

Nejprve je potieba vymezit stereotyp jako takovy. Renzetti a Curran (2003) definuji
stereotyp jako vyobrazeni ur€ité socidlni skupiny, které muze byt bud’ pozitivni nebo
negativni. Tento koncept je pfitomny ve spojeni s téméf kazdou socidlni skupinou. Kozel
(2017) uvadi, Ze stereotypizaci lze v ne¢kterych situacich vnimat jako evolu¢né vyhodnou
strategii. Nicmén¢ je klicové, aby 1lidé byli schopni kritického mysSleni, které jim umozni
rozpoznat, kdy jsou stereotypy nepodlozené a iraciondlni. Jako vSe, tak i stereotypy maji své
vyhody a nevyhody. Za vyhodou stereotypi Kozel (2017) povazuje to, ze diky nim jsme
ptehlizet individudlni rozdily a obecné pfitazovat lidem urcité vlastnosti, i kdyz tyto nemusi

byt relevantni (Kozel, 2017, s. 19).

Genderové stereotypy vychdzeji z genderovych roli, které ptredstavuji normy a ocekavani
tykajici se chovani specifického pro urcité pohlavi. Tyto role se mohou liSit v riznych

kulturach (Vankova, 2020, s. 8).

Genderové stereotypy jsou predstavy o tom, jak by mél vypadat a chovat se muz, aby byl
dostate¢né muzny a jak by méla vypadat a chovat se zena, aby byla dostatecn¢ feminni. Tyto
pfedstavy naznacuji, ze normalni muz by nemél vykazovat zadné znaky povazované za
zenské, a normalni Zena by neméla vykazovat Zadné znaky povazované za muzské (Renzetti
& Curran, 2003, s. 20). Genderové stereotypy definovala i Naomi Ellemers (2017) v ¢lanku
Gender Stereotypes publikovany v novinach Annual review of psychology. Podle ni to jsou

stereotypy vyjadiujici vétSinové predstavy a o¢ekavani o clenech urcitych socialnich skupin.
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I ptes rozdily mezi témito skupinami neni kazdy jedinec v téchto skupinach nezbytné odlisny
od ostatnich. Ellemers (2017) uvadi jako ptiklad vySku u muzi a Zen. Primérna vyska muza
je VvySsi nez u zen, presto zname jednotlivé muze a Zeny, u nichz tato primérnd
charakteristika neplati nebo je opacna. Pravé diky tomu, Ze stereotypné nahlizime na urcité
znaky, které jsou typické pro urcité skupiny Casto vede k nadhodnocovani odlisnosti mezi

témito skupinami a k bagatelizaci rozmanitosti uvniti nich (Ellemers, 2017, s. 276-277).

Lidé neodpovidajici genderovym stereotypiim jsou Casto povazovani za abnormalni ¢i
narusené. K takovému rozdélovani pfitom nedochézi jen pfi komunikaci jednotlivct, ale ve
spole¢nosti, v které ziji. Kazda spole¢nost ma urcené ocekavani ohledné vlastnosti a chovani
lidi podle jejich pohlavi, které jsou zakotvené v socialnich institucich. Tyto instituce maji
schopnost odméiovat ¢i trestat, poskytovat privilegia a ur€ovat povinnosti. Proto ma
genderovy systém vyznamny dopad na Zivoty muzi a zen, ovliviiuje jejich moznosti volby

a rozhodovani (Renzetti & Curran 2003, s. 21).

1.3.1. Genderové stereotypy v reklamach

Genderové stereotypy v reklamé jsou vyznamnym tématem vyzkumi od pocatku 70. let.
Reklamni tvlrci vyuzivaji spoleCenskych pifedstav o genderovych rolich k propagaci
produktti a sluzeb, coz podnitilo védecky zajem o kulturni a socialni dopady téchto

stereotypt (Grau & Zotos, 2016, s 762).

Karsten (2006) ve své knize o genderovych rolich uvadi, ze reklamy tvoti zhruba 17 %
veskerého televizniho vysilani v USA a bézny americky divak do svych sedmnécti let vidél
ptiblizné 350 tisic televiznich reklam. Psychologické vyzkumy ukazuji, Ze reklama Casto
neoslabuje tradi¢ni genderové role, ale naopak je posiluje a prezentuje je velmi vyrazné.
Muzi jsou v reklamach Casto vykreslovani jako odbornici, ktefi maji specifické znalosti a
dovednosti. Naopak, zeny jsou ¢asto vykreslovany jako spotiebitelky, které vyuzivaji to, co
muzi vytvofili, a zaroven jako peCovatelky starajici se o déti a svilj vzhled (Karsten, 2006,

s. 74).
Ve spole¢nosti koluje ndzor, Ze tvlrci reklam znazoriiuji muze a Zeny tak, jak vefejnost

ocekava ¢i dokonce pozaduje. Tomuto ndzoru se fikd hypotéza zrcadleni, které spociva

v tom, Ze reklamy odrazi chovani, vztahy, hodnoty a normy, které dominuji ve spole¢nosti.
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Je ovSem logické, pokud chtéji média a komeréni sponzofi pfilakat co nejvice divakdl, Ze
nabidnou obsah, ktery odpovidd obecnym ocekdvanim a zdjmim publika. Odbornici
zabyvajici se analyzou médii vSak upozoriiuji na skutecnost, ze média nejsou pouze
pasivnim zrcadlem kultury, ale aktivné ji formuji a utvareji (Renzetti & Curran, 2003, s.

182-183).

Kubalkova a Caslavska (2009), uvadi Ze reklama neni jen plna genderovych stereotypi, ale
také, ze tyto stereotypni role v reklamé posiluji a upeviiuji stereotypni ndzory na gender ve
spolec¢nosti. Reklama nejen odrazi existujici stereotypy, ale také je zpétné posiluje a udrzuje.
Zminuji také vyzkum provedeny Jean Kilbournem, kterd se zaméfila na vliv reklamy na
mladé lidi. Vysledky ukazaly, ze lidé, kteti vidéli reklamy, ve kterych byly Zeny zobrazovany
ve stereotypnich rolich, méli vyrazné neptiznivé postoje viici Zenam a pochybovali o jejich
schopnostech byt dobrymi manaZerkami (Kubalkova & Caslavska, 2009, s. 49). Na vliv
televiznich reklam u déti se zaméfil Karsten (2006), ktery zjistil, ze déti, které nemaji jeste
pevné ustalené chovani, napodobuji chovani osob svého pohlavi, i kdyZz toto chovani
neodpovida stereotyptim. Dalsi vyzkum, ktery Kubélkova s Céaslavskou (2009) zmitiuji,
provedl Lanis a Covel, jenz se zaméfili na to, jak reklama ovlivituje postoje lidi k sexualnimu
nasili. Jejich studie ukéazala, Ze kdyz jsou Zeny v reklamé zobrazovany jako sexualni objekty,
muzi, ktefi tyto reklamy vidéli, méli tendenci byt tolerantnéjsi k nasili a agresi vuci zendm.
McKay a Covell provedli naslednou studii, kterd potvrdila podobné zjisténi. Genderové
stereotypy, které jsou pfitomny v reklamé, maji pfispivat k upeviiovani a §ifeni mytt o nasili
pachaném na zenach. To znamend, Ze stereotypni zobrazovani Zen v reklamach miize
podporovat mylné predstavy a predsudky o tom, jak a pro¢ dochazi k nasili na zenach

(Kubalkova & Caslavska, 2009, s. 49).

Sociolog Erving Goffman byl mezi prvnimi védei, ktefi se zabyvali zobrazenim
genderovych roli v reklamé. Ve studii Gender Advertisements z roku 1979, kde provedl
analyzu vice nez 500 reklamnich fotografii, ve kterych zkoumal, jak jsou zobrazovany
muzské a Zzenské role ve spojeni se sexismem. Opiral se o studii, Ze reklamy neodrazeji
skutecné chovani muzii a Zen, ale spiSe nam ukazuji, jak si myslime, ze se muZzi a Zeny
chovaji (Vailkova, 2020). Na fotografiich se detailn¢ zamétoval na ruce, o¢i, kolena, mimiku
obliceje, postoj hlavy, télesné proporce, umisténi a pozici osob, sklon hlavy a o¢i, ale i gesta

jako kousani nebo sani prstii (Kubalkova & Caslavska, 2009). Na zakladé zkoumani t&chto
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faktort Goffman (1979) identifikoval Sest hlavnich kategorii: relativni velikost, Zensky

dotek, funkce pozice, rodina, ritualizace podfizenosti, licencované odstoupeni.

Y

2)

3)

Relativni velikost

Goffman (1979) se zamétoval na analyzu velikosti postav a objektli v reklamach a
jaky vliv ma tato velikost na vnimani genderovych roli. Pozoroval, Ze ve vétSiné
reklam jsou muzi obvykle zobrazovani ve vétsi velikosti nez Zeny. Tato asymetrie v
relativni velikosti ma za nésledek, Ze muzi jsou ¢asto vnimani jako dominujici a silni,
zatimco zeny jsou prezentovany jako mensi a slab$i. Diskutoval o tom, jak tato
visudlni reprezentace pomahd upevilovat genderové stereotypy a hierarchie ve
spole¢nosti. Jeho vyzkum ukazuje, ze velikost postav a objektd v reklamach hraje
klicovou roli pfi utvareni a posilovani genderovych ocekévani a identit v reklamnim

prostoru (Goffman, 1979).

Zensky dotek

Kategorie Zensky dotek se zaméfuje na zplsoby, jakymi jsou Zeny zobrazovany a
vnimany v reklamach, zejména ve spojeni s produkty a situacemi spojenymi s péci,
domacnosti a rodinnym zivotem. Goffman analyzoval, jak jsou Zeny casto
zobrazovany jako zodpovédné za péci o domécnost, déti a vztahy, a jak jsou tyto role
propojeny s urcitymi produkty nebo znackami. Tento termin odkazuje na specificky
zpusob, jakym jsou zenské atributy, jako je péce, soucit a citlivost, vyuzivany v
reklamach k propagaci produktt a sluzeb. Goftfman zkoumal, jak jsou tyto stereotypy
o zenskych rolich v reklamach pouzivany k formovani ptedstav o genderovych rolich

a idealech zenskosti (Goffman, 1979).

Funkce Poezie

Goffman se také zabyval analyzou toho, jak jsou v reklamach zobrazovany rizné
role a funkce v zavislosti na pohlavi. Popisuje, jak jsou muzi a Zeny casto
zobrazovani v reklamach v riiznych situacich a jak se jejich role hierarchicky hodnoti
podle spolecenskych ocekavani a stereotypi. Zkoumal, jak jsou muzi casto
zobrazovani v rolich autority, moci a uspéchu, zatimco Zeny jsou Castéji zobrazovany
v rolich podfizenych, starostlivych nebo pasivnich. Tento rozdil v hierarchii funkci

podle pohlavi je dikladné analyzovan Goffmanem s cilem odhalit genderové
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4)

5)

6)

stereotypy a jejich vliv na reklamni sdéleni a spole¢enské vnimani pohlavi (Goffman,

1979).

Rodina

V této kapitole se Goffman zaméfoval na analyzu zplisobt, jakymi jsou rodinné
vztahy a dynamika zobrazovany v reklamach. Také zkoumal, jak jsou v reklaméach
konstruovany obrazy rodiny a jak se v nich reflektuji genderové role a stereotypy.
Analyzoval, jak jsou muzi a zeny ¢asto zobrazovani v rodinném prostiedi, jaké role
zastavaji a jaké jsou jejich interakce. Déle se zabyval tim, jaké idedly a hodnoty jsou
v ramci rodinnych reklam propagovany a jakym zplisobem se tyto idedly mohou
odréazet v §irsi spolecnosti. Goffmanliv zajem o rodinu a jeji zobrazeni v reklaméach
pfispiva k pochopeni toho, jaké normy a ocekavani jsou vztahovany k rodinnému
zivotu a jak jsou tyto piedstavy sdélovany prostfednictvim medialnich obrazi

(Goffman, 1979).

Ritualizace podtizenosti

Ritualizace podfizenosti se zabyva mechanismy, které vedou k ritualizaci a
naturalizaci podiizeného postaveni jedné skupiny nebo jednotlivce vic¢i druhé.
Goffman zkoumal, jak jsou socialni interakce a symbolickd gesta vytvareny a
pouzivany k upevnéni hierarchii a mocenskych struktur v rtiznych socialnich
kontextech. Tato ritualizace subordinace muze byt patrna v riznych aspektech
lidského chovani, véetné neverbalni komunikace, gest, postoji a jinych socidlnich
signali, které podporuji a udrzuji nerovnosti a hierarchie mezi jednotlivci ¢i
skupinami. Goffman analyzoval tyto procesy a jejich vliv na socidlni dynamiku a

konstrukei identit v riznych socidlnich prostiedich (Goffman, 1979).

Licencované odstoupeni

Goffman se zabyval konceptem "licencovaného odstoupeni" a jeho vyznamem v
kontextu genderovych roli v reklamé&. Popisoval, jak jsou urcité socidlni situace a
postaveni genderové "licencovany" nebo povoleny ve spole¢nosti. Tento koncept se
tyka toho, jak jsou muzi a Zeny v reklamach zobrazovani jako odstupujici nebo
vzdaleni se, jako by se stahovali do vlastniho svéta nebo vnitiniho prostoru, ktery je

jim pfidélen v ramci spolecenskych ocekavani a stereotypli. Goffman zkoumal, jak
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tyto obrazy odrdzeji a upeviiuji tradi¢ni genderové role a jaké jsou jejich dusledky

pro vnimani muZza a Zen ve spolecnosti (Goffman, 1979).

1.3.2. Stereotypni zobrazovani Zen v reklamé

Ahmadli (2023) ve své praci uvadi, Ze zeny jsou v reklamach ¢asto znédzornény jako osoby,
které se staraji o svlij vzhled, své emoce a doméci povinnosti. Objevuji se nejcastéji v rolich
matky, pasivni divky, dokonalé babicky nebo Zeny, ktera je sexualizovana (Ahmadli, 2023,
s. 12). Curran a Renzetti (2003) zastavaji stejny nazor. Uvadéji, ze Zeny v reklaméch jsou
Casto zachyceny v podiizené pozici, v roli matky a manzelky a vyobrazeny jako sexudlni

objekt.

V roli vzorné matky jsou Zeny Casto prezentovany v reklamach jako idealni matky, které se
plné€ vénuji péci o domacnost a déti, spise, nez aby se vénovaly profesionalni kariéte nebo
jinym aktivitim mimo domov. V této roli jsou Zeny Casto umistény v prostfedi kuchyné nebo
koupelny. Tato lokalita symbolizuje jejich tlohu v péc¢i o domécnost a casto limituje jejich
roli na ¢innosti spojené s vafenim, uklidem a péc¢i o rodinu. Reklamy ¢asto zdiiraziuji vztahy
zen s rodinou, ¢imz kladou diiraz na jejich roli jako matky a pecujiciho ¢lena rodiny, spise
nez jejich individualitu. Co se tyce vztahu Zen v reklam¢ vici détem, jsou ukdzany ve
scénach jako pecujici matky, které je oblékaji, vaii a uklizeji po nich. Naopak muzi jsou
Casto vyobrazeni pii aktivitach venku s détmi, coz podporuje predstavu, ze péce o domécnost
je predevsim Zenskou roli, zatimco muzi jsou asociovani s aktivitami mimo domov
(Ahmadli, 2023, s. 13) Kdyz se ale stane, ze jsou Zeny v reklamach zobrazovany v
pracovnich rolich, vétSinou se nachdzeji na pozicich, kde pfijimaji pokyny od muzi v
autoritativnich nebo vyssich profesnich pozicich. Casto jsou predstavovany jako

osetfovatelky nebo sekretarky (Renzetti & Curran, 2003, s. 200).

Dalsi roli, kterou Zeny zaujimaji v reklamach, je role sexudlniho objektu. Tato role ma za
ukol vzbudit sexudlni pfitazlivost u publika sledujici reklamu. K umocnéni sexudlni
pfitazlivosti jsou pouzivany c¢asti Zenskych tél jako jsou prsa, nohy apod. Nejcastéjsi
obleceni, které maji na sob¢ je volnocasové nebo plavky (Ahmadli, 2023, s. 15). Modelky
se Casto objevuji v reklamach na vyrobky pouze kvuli své fyzické krase, pficemz nemaji
zadny skute¢ny vztah k t¢émto vyrobkiim (Renzetti & Curran, 2003, s. 201). Role sexuélniho

objektu zarovei patii k jedné z nejvice pouzivanym rolim, ve které se vyskytuje zena, a jeji
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vyskyt v reklamach stile stoupd (Ahmadli, 2023, s. 15). I Renzetti a Curran (2003)

upozoriuji, Ze pocet reklam, kde jsou zZeny sexualizovany od roku 1970 vzrostl.

Zeny ve véku 55 let a vyse jsou asto v reklamach opomijené. Kdyz uz se v reklamé
vyskytnou, vétSinou je to v roli dokonalé pecujici babicky, kterd neméd komplikovanou
ptibé¢hovou linku a je tam od toho, aby pfipravila jidlo, povzbudila a poskytla Gtociste

mlad$im ¢lentim rodiny (Ahmadli, 2023, s. 15-16)

Posledni roli, ve které jsou Zeny zobrazeny je role mladsi divky, kterd je zpravidla vice
pasivni nez muzi a mén¢ dominantni. Také se ukéazalo, ze divky se v televiznich reklaméach

vyskytuji méné Casto nez chlapci (Ahmadli, 2023, s. 16).

Ahmadli (2023) uvadi, ze kulturni hodnoty dané zem¢ maji velky vliv na to, jak jsou
genderové role prezentovany. Genderové stereotypy se nejvice vyskytuji v zemich, které
maji vysoké hodnoceni v Hofstedeho indexu maskulinity!. Diky Hofstedeho dimenzi
maskulinity jsme schopni snadnéji porozumét rozdiliim v genderovych rolich a socializaci
mezi rOznymi kulturami. V zemich, které jsou spiSe maskulinni jsou v reklamach
vyzdvihovany hodnoty jako vykonnost, Uispéch, materidlni zabezpecenost a pracovni
uspéchy. Naopak v zemich, které jsou hodné femininni jsou zdlraznovany mezilidskeé

vztahy, vyborna kvalita Zivota a skromnost (Ahmadli, 2023, s. 13).

Reklamy jsou Casto doprovazeny vyrazovymi prvky jako jsou barvy (Rijke, 2020) nebo
hudebni doprovod, ktery umocnuje vnimani genderovych stereotypti.

Podle Svabové (2023) dne$ni Zeny, které jsou zvyklé na stereotypy v reklamach, &asto
nesouhlasi s tim, jak nepiesné zobrazuji jejich skutecny Zivot a nesouhlasi s tim, jak reklamy
vykresluji Zeny v béznych situacich. Mohou si tedy z reklam odnést pocit, Ze je zobrazuji

nerealisticky, co se tyce jejich kazdodenniho Zivota.

1.3.3. Stereotypni zobrazovani muzu v reklamé

Ahmadli (2023) ve své praci neopomiji ani stereotypizaci muzli v reklamé. Ti jsou v

reklamach zobrazeny v rolich vzd€lanych odbornikti sdilejici své znalosti, disponujici

! Tento index méfi, jak siln& jsou v dané kultufe ocefiovany "maskulinni" nebo "feminni" vlastnosti a hodnoty.
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fyzickou silou, moci a penézi. Mezi nejcastéjsi role, které zaujimaji patii opravdovy muz a
otec (Ahmadli, 2023, s. 17). Curran a Renzetti (2003) naopak uvadéji, ze muzi jsou
v reklaméch zobrazovani v roli otce a manzela méné Casto a spiSe je muzeme videt
v profesni roli, kterd je spojena s autoritou, pfedevsim jako odbornici. Jedna se o povolani

jako je napiiklad manager, védec lékat, ale 1 elektrikaf ¢i hubi¢ Skadci.

Opravdovy muz se podle Ahmadli (2023) vyznacuje tim, Ze atraktivni, nezavisly, fyzicky
zdatny a vzdy se nachézejici ve spole¢nosti pohlednych Zen. Otec je dalsi role, v které jsou
muzi vyobrazeny. Je vniman jako hlava rodiny, kterd ji zajiStuje po finan¢ni strance.

Soustiedi se na kariéru a ¢as s détmi travi hranim venku.

Jen ztidka bychom vidéli v reklamé muze, ktery uklizi domacnost. MuZi jsou spiSe zobrazeni
pfi aktivitach, jakou je sledovani sportovniho zapasu ¢i navstéva hospody. Ahmadli (2023)
také poukazuje na fakt, ze muzské hlasy se v reklamach objevuji Castéji nez zenské, atoi v

takovych, které se orientuji na déti (Ahmadli, 2023, s. 18).

Chlapci jsou v reklam¢ narozdil od divek vyobrazeni jako energicti, neklidni, nepotadni a
hravi. V souladu s tradi¢nimi pfedstavami o rolich muzl a Zen jsou chlapci povazovani za

vidce a ochrance ve vztahu k divkam (Krsova 2020, s.12).

Nejen zeny, ale i muzi jsou sexualizovani. Pievazné se jedna o televizni reklamy, které
propaguji kosmeticky, ¢i médni vyrobek. Muzi jsou v tomto typu reklam vétSinou svleceni
do puli téla a maji sportovni postavu, na které jsou vyrysované bfisni svaly, velky hrudnik a
svalnatd ramena (Ahmadli, 2023, s. 18). Krsova (2020) na zaklad¢ studie uvadi, ze

v reklaméch, kde muzi odhalovali svoje t¢lo, byla jejich postava svalnata.

1.4. NejbéZnéjsi genderové stereotypy v reklamé

Kubalkova a Caslavska (2009) uréily nejéastdji se vyskytujici genderové stereotypy v
reklaméach. Konkrétn€ identifikovaly ctyfi nejbéznéjsi formy: reklamu zalozenou na

objektivizaci, genderové stereotypizaci, hlasu autority a sexismu.

20



1.4.1. Reklama objektivizujici

Zeny jsou &asto zobrazovany v pozicich nebo situacich, které je stavi do podiizené nebo
mén¢ dileZité role oproti muzim. Reklamy také Casto zvyraziuji ur€ité ¢asti jejich téla, jako
jsou naptiklad nohy nebo hrudnik, coz mtize vést k objektivizaci zen. V mnoha piipadech
modelky v reklamach piedstavuji pasivni postavu ve vztahu k muziim. Obcas se v diskuzich
o tomto jevu hovoti jako o fragmentaci lidského téla, kdy jsou zdliraznény pouze urcité casti

zenského nebo muzského téla (Kubalkova & Caslavska, 20009, s. 53).

1.4.2. Genderova stereotypizace

Genderova stereotypizace se zamétuje na to, jak jsou jednotlivd povolani a socialni role
spojovany s konkrétnim pohlavim. Tento jev Casto vykresluje muze v pozicich se silnou
autoritou a je na n€ nahlizeno jako na odborniky, pfi¢emz Zeny jsou Casto prezentovany v
podfizenych rolich, kde spiSe pfijimaji rady od muzii, nez aby je davaly. Typickymi
povolanimi, s kterymi jsou Zeny nejcastéji spojovany, jsou napiiklad oSetfovatelky,
sekretarky, hospodyné nebo matky. I kdyz se v posledni dob¢ zacinaji tyto stereotypy menit
arozpadat, tradi¢ni pfedstavy o Zenach jako o hlavnich osobach pecujicich o domécnost stale

prevazuji (Kubalkova & Caslavska, 2009, s. 53).

1.4.3. Hlas autority

V reklamnich spotech obvykle jako prvni promlouva muzska postava — konkrétné v 75 %
pfipadi. Reklamni primysl obhajuje tuto praxi tim, ze muzsky hlas povazuje za
autoritativngj$i a diveéryhodnéjsi nez zensky hlas, a predpoklada, ze spotiebitelé muzskému
hlasu vice divéruji. AvSak dostupné studie tento nazor vyvraceji. Jednim z ptiklada Ize avést
experiment "Co kdyby zajicek Duracel byl zenského pohlavi?", kde autofi dospéli k zavéru,
zensky hlas a miize v daném situaci znit presvéd&ivéji a 1épe (Kubalkova & Céslavska, 2009,
s. 53). Renzetti a Curran (2003) potvrzuji studie, které vyvraceji myslenku, ze muzsky hlas
je duvéryhodnéjsi. Uvadi, ze podle vyzkuml neexistuje zaddny vyznamny rozdil v
presvédcivosti mezi muzskym a Zenskym hlasem, pokud jde o privodni slovo v reklamé.

Navic upozoriiuji na to, ze publikum casto povazuje Zensky hlas za diivéryhodnéjsi.
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1.4.4. Sexismus

Tento jev se tyka sexualizace zenského téla v reklamé. To znamen4, Ze v reklamach je zenska
postava Casto prezentovana tak, aby vynikla jeji fyzické krasa a atraktivita. Tento zplsob
zobrazovani zen se zamétuje predevsim na jejich vzhled a sexudlni pfitazlivost, aniz by to
mélo piimy vztah k produktu, ktery je propagovan. Napiiklad Zena miiZze byt v reklamé
pfedstavena jako atraktivni modelka, i kdyZ jeji vzhled a pfitaZlivost nemaji zadnou
souvislost s tim, co se prodava. Tento pfistup miiZze vést k tomu, Ze Zeny jsou vnimany hlavné
jako objekty, jejichz hodnota je ur€ovana pouze jejich vzhledem. Sexismu v reklamé se diive
dopustila napft. spolecnost Soudal, kterd vytvofila reklamu na lepidlo, kde je vedle sloganu
"Soudal - univerzalni silikon" byla zobrazena fotografie Zeny v oteviené kosili a podprsence.
Tato zena neméla zadnou redlnou spojitost s lepidlem, byla tam jen proto, aby pfitahovala

pozornost svou fyzickou piitazlivosti (Kubalkova & Caslavska, 2009, s. 53-54).

1.5. Reklama

V dne$nim obchodnim prostiedi je bézné, Ze kromé tradi¢nich metod konkurence, jako je
zlepSovani kvality, snizovani cen a inovace vyrobkd, hraji stdle vétsi roli strategie
ovlivilovani spotiebitelského chovani. Zejména reklama, marketing a rtizné formy
komunikace s vefejnosti maji vyznamny vliv na uspésné uplatnéni zbozi a sluzeb na trhu

(Jirak, 2015, 5.134),

Jirdk (2015) definuje reklamu jako ,.uZiti placeného média k tomu, aby inzerujici nebo
sponzor prodal produkty ¢i  sluzby nebo komunikoval néjaké predstavy a
informace...Reklama, nebot je jako marketingovy proces zamérena na zZadané zakazniky
nebo jina publika, predstavuje ndakup casu ¢i prostoru v mediich a jako takova je
charakterizovana jako rizend komunikace... . Tato definice vystihuje jen zdkladni vyznam
reklamy z komunika¢niho a medialniho pojeti. Pokud vSak budeme na reklamu nahlizet
z hlediska studie komunikace je nutné podle Jirdka (2015) vyzdvihnout skutecnost, Ze
reklama je formou komunikace, kterd je planovand a fizena s cilem dosahnout urcitého
vysledku. Je organizovana tak, aby sméfovala k pfesné stanovenému cili a vyuzivéa k tomu

razné prostiedky a strategie (Jirdk, 2015).

Dalsi definici reklamy nabizi psycholozka Zawisza-Riley (2019), ktera uvadi, ze se jedné o

komunikacni akt, ktery lze charakterizovat péti rysy: je teleologicky (zamérena na cil),
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jednostranny (na rozdil od dialogu), adresovany publiku (tj. anonymnimu vnimateli),
multimedialni (sdéleni je vicekandalové a soucasné vicekodové) a komercni.” Z definice je
patrné, ze bere ohled na to, Ze kazda reklama muze oslovovat riizné skupiny lidi a mit odlisné
zaméry. To je zvlasté dulezité, kdyz se zabyvame otdzkami genderovych stereotypil

v reklamé (Zawisza-Riley, 2019, s.7).

Reklamu definuje také zadkon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery v § 1 odst. 1
konstatuje: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu

spotieby nebo prodeje zbozi... ** (Jirdk, 2015).

1.5.1. Sifeni reklamy

Z pohledu medialnich studii se reklama primarné $iii prostfednictvim vetejné¢ dostupnych
médii, jako jsou tisk, rozhlas, televize a vefejné segmenty internetu. AvSak svét reklamnich
sdéleni pfesahuje oblast masovych médii a pro dosazeni stanovenych cilii vyuziva i dalsi
komunikacni kanély a prostfedi. Reklamni sd€leni se objevuji na rtiznych nosicich, od
plakatt a reklamnich ploch u silnic a dalSich dopravnich tras, po programy kin a divadelni

pfedstaveni, vstupenky a voziky v obchodnich domech (Jirdk, 2015, s. 134).

Po nastupu internetu se reklamni sdéleni rozsifila i do online prostfedi prostiednictvim
bannerli, sponzorskych zprav, nabidek na "proklik" na jiné webové stranky a podobné.
Reklamni trh zahrnuje také metody osloveni adresatd, které opoustéji verejné dostupné
prostory a pronikaji do soukromi, kde mohou ptlisobit nevhodné a pfitahuji tak pozornost —
napiiklad pfimé rozesilani reklamnich letdkd do schranek (direct marketing), pouZzivani
nevyzadaného e-mailového obsahu (spam), nebo strategie piedstiraného nelegalniho §ifeni

sdé€leni (guerilla marketing) a dalsi (Jirdk, 2015, s. 135).

1.5.2. Etika reklamy a jeji regulace

Etické zasady by mély byt klicovym faktorem pii tvorbé reklam. Tvirci reklam by méli
zajistit, aby jejich obsah respektoval etické normy. Podle Vankové (2020) je etika
teoretickym premyslenim o moralce, které zahrnuje osobni pfesvédceni o tom, co je spravné

a co neni. Také uvadi, Ze moralka a etika jsou utvareny prostfedim, ve kterém Zijeme, véetné
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norem a zvyklosti spolecnosti. AZ poté se tato uvazovani stdvaji souc¢asti osobniho moralniho

uvédoméni a individudlnich nazorta (Vankova, 2020).

Proto, aby reklama dodrzovala etické normy reklamniho primyslu a plnila informacni
funkci, vydala Rada pro reklamu Kodex Reklamy. Jeho hlavnim cilem je podporovat
pravdivost, sluSnost a poctivost reklamy a dodrzovat mezinarodn¢ uznavané standardy
reklamni praxe stanovené Mezindrodni obchodni komorou. Kodex nenahrazuje pravni
ptredpisy tykajici se reklamy, ale dopliiuje je o eticka pravidla. Je uren v§em tUcastnikiim v
oblasti reklamy a stanovuje pravidla pro jejich profesiondlni chovéni. Taktéz slouzi k
informovani vetejnosti o hranicich, které subjekty v reklamé pfijaly a zavazaly se dodrzovat
prostiednictvim etické samoregulace. To znamend, Ze kodex neni zdvaznym pravnim
nastrojem, ale spise souborem dohodnutych pravidel, ktera maji zajiStovat, Ze reklama bude
etickd, pravdiva a respektujici stanovené normy chovani v reklamnim primyslu. Kodex
reklamy tika: ,, Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly
hrubym zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané temi, u nichz je
pravdeépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského tela musi byt
uskutecnovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctenaru a divakii. Poruseni
Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu,

zvolenou cilovou skupinu a pouzitda média “ (Rada pro reklamu, 2013).

Reklama si klade za cil podporovat svobody projevu, coz je dilezité pro jeji uspéch a
akceptaci ve spolec¢nosti. Nicméné, reklama ma také vyznamny dopad na jednotlivce i na
spolecnost jako celek. Z tohoto diivodu byly vytvofeny pravni pfedpisy, které maji za cil

omezit zdsahy do prav a svobod ostatnich ob¢anii (Vanikova, 2020, s. 20).

1.5.2.1.  Pravni regulace reklamy
Zakladni pravni normou, ktera reguluje reklamu, je ustanoveni ¢lanku 17 odstavce 2 Listiny
zakladnich prav a svobod, které definuje pravo na svobodu projevu. Toto ustanoveni tika,
ze "kazdy ma pravo vyjadrovat své nazory slovem, pismem, tiskem, obrazem nebo jinym
zpiisobem, jakoz i svobodné vyhledavat, prijimat a rozsirovat ideje a informace.” Déle
clanek 17 odstavec 4 uvadi, ze "svobodu projevu a pravo vyhledavat a sivit informace Ize

omezit zakonem, jde-li o opatieni v demokratické spolecnosti nezbytna pro ochranu prav a

24



svobod druhych, bezpecnost statu, verejnou bezpecnost, ochranu verejného zdravi a
mravnosti."”

DalSim regulatorem reklamy je zdkon €. 40/1995 Sb, ktery stanovi, ze "reklama nesmi byt v
rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodii rasy,
pohlavi nebo nadrodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat
obecné neprijatelnym zpusobem mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuzZivajici motivu strachu.”" Reklama nesmi podporovat
osoby mladsi osmnacti let v chovani, které by mohlo ohrozit jejich zdravi, psychicky nebo
moralni vyvoj. Nesmi také tyto osoby zobrazovat pfi spotieb¢ alkoholickych napoji nebo

vyuzivat prvky, prostiedky nebo akce, které by je oslovily (Vankova, 2020, s. 21).

1.6. Popis vybranych médii

Skupina Nova vznikla roku 1994 a je jednou z nejvyznamnéjsich televiznich a medidlnich
skupin v Ceské republice. Patti do CME Group, ktera vysilani v Sesti zemich stfedni a
vychodni Evropy. Nova se skladd z jedenécti volné dostupnych televiznich stanic a péti
prémiovych.

Mezi volné€ dostupné patii Nova, jenz je hlavni stanici, ktera nabizi Sirokou Skéalu programt,
véetné zpravodajstvi, reality shows, seriali, filmi a cili na divaky ve véku 15-54 let. Dalsi
hodn¢ sledovanou voln¢ dostupnou stanici je Nova Cinema, kterd se zamétuje na filmy.
Snazi se nabidnout at’ uz filmy pro celou rodinu, tak i pro naro¢né divdky. Nova Fun je
stanici, kterd pfevazné vysila sitkomové seridly, ale i reality shows. Nova Action nabizi
divaklim potady a filmy plné napé€ti a adrenalinu. Dalsi oblibenou stanici je Nova Gold,
kterd vysila pfedevsim krimi seridly. Nova Lady naopak nabizi romantické a emoc¢ni potady
i filmy.

Mezi prémiové stanice patii Nova Sport 1, Nova Sport 2, Nova Sport 3, Nova Sport 4, které
jsou zaméfeny na sportovni obsah, poskytuji pfimé ptenosy, sportovni analyzy a magaziny.
Nova International je prémiova mezinarodni stanice, ktera nabizi obsah urceny pro ceské
publikum zijici v zahrani¢i, zahrnujici zpravy a zabavné potady v ¢eském jazyce. Mimo
televiznich stanic Nova nabizi i Sirokou skélu online portalil a sluzeb jako jsou TN.cz,

nova.cz a mobilni aplikace tn.cz. (Nova Group, 2024).
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1.6.1. Nova Action

Nova Action je patym kanalem televize Nova, ktery zacal vysilat 14. ervence 2012. Tento
kanal se pfevazné zaméten na muzské publikum a jeho programova nabidka se soustfedi
primarné na sportovni potfady, dramaticky, kriminalni a akéni obsah (Aust, 2012). Nova
Action se vyznauje tim, Ze nabizi divakim obsah, ktery je intenzivni, dynamicky a
zaméfeny na silné ptribehy a vzrusujici akci (Nova Group, 2024). Plivodné stanice zndma
jako Fanda, zménila svlij nazev na Nova Action dne 4. Gnora 2017. Tato zména nazvu byla
soucasti §irsi strategie skupiny Nova, jejimz cilem bylo sjednotit ndzvy vSech televiznich
kanalt pod jednim jménem (Aust, 2017). Kazdy mésic Nova Action sleduje pies 2,7 milionu

divaka starSich 4 let (Nova Group, 2024).

1.6.2. Nova Lady

Nova Lady je televizni kanal, ktery byl spustén 18. fijna 2021 a je zaméfen predevsim na
zenské publikum. Kanal vysila pfevazné Ceské i zahranicni romantické seridly, filmy a
reality show. Skupina Nova uvaZovala o spusténi kanalu Nova Lady jiz od roku 2011. V
pribéhu let se plan na vytvofeni tohoto kanalu vyvijel a pfipravoval. Dne 10. srpna 2021
byla TV Nova oficidln¢ udélena licence na provozovani nové televizni stanice. Tato licence,
kterou vydala Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, umoziuje jak terestrické, tak
internetové vysilani a plati po dobu 12 let (Wikimedia Foundation, 2021). Kazdy mésic Nova

Lady sleduje ptes 1,2 milionu divak starSich 4 let (Nova Group, 2024).

2. Empiricka c¢ast
2.1. Metodologie

2.1.1. Cil vyzkumu

Hlavnim cilem bakaladfské prace je zjistit jakym zplsobem se lisi genderové stereotypy
v televiznich reklamdch které jsou vysilany v hlavnim vysilacim ¢ase na dvou specifickych
televiznich stanicich. Konkrétné se jedna o televizni stanice Nova Lady a Nova Action, které

jsou zacileny na odli$na genderova publika, tedy na zeny a muZze.
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2.1.2. Kvantitativni obsahova analyza

Vyzkumné Setfeni je orientovano kvantitativn€, protoze ,,vyzkum je zalozen na méreni
promennych, zkouma frekvenci vyskytu jednotlivych proménnych nebo jejich kategorii.
(Trampota & Vojtéchovska, 2010, s. 17). Jako vyzkumné metoda byla zvolena kvantitativni
obsahova analyza, ktera se fadi mezi nepouzivanéj$i metody ke zkoumdni medialnich

obsaht (Reifova, 1. ,2004).

Pro kvantitativni obsahovou analyzu je charakteristicka vysokéa mira strukturovanosti, ktera
jde ruku vruce svysokym stupném ovéfitelnosti. Tato metoda umoziuje efektivné
zpracovat velké mnozstvi textl a medidlniho obsahu a poté analyzovat vysledky
statistickymi metodami. Vysledky lze nasledné jasn¢ prezentovat prostfednictvim graft,

¢iselnych hodnot a tabulek. (Scherer & Reifova, 2004, s. 29-30).

Trampota a Vojtéchovska (2010) upozoriiuji, Ze na samém zacatku vyzkumu je dilezité
stanovit jasny cil zkoumani, ktery je vétSinou formulovan formou vyzkumné otazky nebo
hypotézy. Hypotéza se voli v ptipad¢, kdy navazujeme na piedchozi studie a mame jiz urcita
o¢ekavani o vysledcich. Vyzkumna otazka se naopak zvoli v momenté, kdy se zkouma tiplné
nova oblast, ke které nejsou k dispozici predeslé vyzkumy. Z formulace vyzkumné otazky
nebo hypotézy musi jasné€ vyplynout, co se bude hledat a analyzovat v jednotlivych médiich,
proto by méla byt dostatecné konkrétni, aby z ni bylo jasné, co se bude zkoumat. Pokud je
tento krok hotovy pfichazi na fadu vybér vybérového souboru, ktery staci k prozkoumani
urenych proménnych a je zdsadni pro vytvoteni vzorku pro zkouméni. Vzorek by mél byt
reprezentativni a poskytovat platné poznatky pro celou zkoumanou populaci a minimélné
zkreslené vysledky. Jednotka méfeni je sice nejmensi prvek analyzy, ale také velmi dulezity.
Trampota a Vojtéchovska (2010) definuji jednotku méfeni jako ¢ast medidlniho obsahu, na
kterém se zkoumaji vybrané proménné a jejich kategorie. Pro obsahovou analyzu je
identifikovany v analyzovanych jednotkach. Lze si vybrat z dvou metod, diky kterym se
stanovi kategorie. Prvni metodu je emergent kddovani, kdy se nejprve zkouma analyzovany
vzorek a poté vytvaii kategorie. Druhou metodou je tzv. a priori kodovani, kde jsou kategorie
uréeny jiz pred sbérem dat na zéklad¢ raciondlni uvahy. Kazda zkoumana jednotka musi byt
zafazena do jedné kategorie dané promeénné. Cely soubor proménnych a jejich kategorie se
nazyva kodovaci kniha ¢i kodovaci manual. Poté, co je kddovaci kniha dokoncena, ptichazi

na fadu samotné kodovani, kdy se zpracuje vzorek medidlnich obsahti. Béhem tohoto
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procesu se kazda jednotka zpracovava postupné a piifazuji se kody kategorii jednotlivych
proménnych. Tento postup obvykle probihd s pomoci softwaru, ktery umoziuje statistické

zpracovani vysledki analyzy (Trampota & Vojtéchovska, 2010, s. 104-106).

2.1.3. Vyzkumny vzorek, hypotéza

Vyzkumny vzorek

Pro ucely tohoto vyzkumu byly vybrany dvé televizni stanice: Nova Lady a Nova Action.
Nova Lady se zamétuje na Zenské publikum a vysild obsah, ktery je povazovan pro zenské
divaky jako relevantni. Naopak Nova Action se orientuje na muzské publikum, a jeho
programova nabidka reflektuje z4jmy a preference muzské cilové skupiny.

Nejdiive m¢l byt zkouman vzorek reklam ve 4. ¢tvrtleti roku 2023, nakonec byl vyzkum

zamé&fen na reklamy v 1. ¢tvrtleti roku 2024 a to v hlavnim vysilacim ¢ase od 19:00 do 23:00.

Hypotézy
H1: Reklamy vysilané na televizni stanici Nova Lady v hlavnim vysilacim ¢ase obsahuji
vice genderovych stereotypii spojenych s tradi¢nimi Zenskymi rolemi neZz reklamy

vysilané na televizni stanici Nova Action.

H2: Reklamy vysilané na televizni stanici Nova Action v hlavnim vysilacim case
obsahuji vice genderovych stereotypt spojenych s tradi¢nimi muzZskymi rolemi nez

reklamy vysilané na televizni stanici Nova Lady.

2.1.4. Operacionalizace

Vybérovy soubor

Vybérovy soubor, jsou vSechny reklamy obsahujici genderové stereotypy na stanicich Nova
Lady a Nova Action v obdobi prvnich tfech mésici v roce 2024 v ¢asovém rozmezi od
19:00h do 23:00h. V tomto sledovaném obdobi bylo vysilano celkem 311. Z tohoto
celkového poctu bylo 58 reklam identifikovano jako obsahujici genderové stereotypy.

Pro definici genderového stereotypu byla pouzita konkrétni kritéria. Reklamy byly
povazovany za genderové stereotypni, pokud prezentovaly tradi¢ni genderové role,
napiiklad zobrazenim Zen vyhradné¢ v domdacnosti nebo v roli peCovatelky, zatimco muzi
byli zobrazeni jako pracovnici nebo poskytovatelé. DalSim kritériem bylo zobrazeni

stereotypnich nazorit na chovani podle pohlavi, kde reklama obsahovala piedpoklady o
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muzskych a zenskych vlastnostech, jako naptiklad pfedstava, Ze Zeny jsou vice emociondlni
a muzi vice racionalni. V neposledni fad¢ se bylo také piihlizeno k zevnéjsku postav, jestli

Zena ma na sob¢ naptiklad Saty a muz kosili s kalhotami nebo 1 pracovni montérky.

Jednotka méreni

Jednotkou méfeni jsou reklamy obsahujici genderové stereotypy na televiznich stanicich
Nova Lady a Nova Action v prvnim ¢tvrtleti roku 2024 v hlavnim vysilacim Case. Tato
jednotka méfeni zahrnuje pocet vyskytii konkrétnich genderovych stereotypti, které budu
sledovat, v reklamach béhem daného ¢asového obdobi na obou stanicich. Méfeni frekvence
vyskytu mi umozni porovnat ¢etnost a vyraznost genderovych stereotypli mezi stanicemi a
sledovat, zda existuji vyznamné rozdily.

Jak uz bylo zminéno, hlavnim prvkem celé kvantitativni obsahové analyzy je vytvofeni
obsahovych kategorii pro jednotlivé proménné (Trampota & Vojtéchovska, 2010, s. 106).
Pro vyzkum bylo zvoleno hned nékolik proménnych s obsahovymi kategoriemi a pouzita

metoda a priori kddovani.

Proménné a obsahové kategorie

Postavy:
1.1 Muzi
1.2 Zeny
1.3 Obé¢ pohlavi
Genderové role postav:
2.1 Tradi¢ni genderové role
2.2 Netradi¢ni genderové role
2.3 Neutralni role
Chovani postav:
3.1 Stereotypni chovani
3.2 Nestereotypni chovani
3.3 Neurc¢eno
Obleceni postav:
4.1 Tradicni obleceni podle genderovych roli
4.2 Nestereotypni obleceni v porovnani s tradicnimi rolemi
4.3 Neurc¢eno
Verbalni komunikace:
5.1 Muzsky hlas
5.2 Zensky hlas
5.3 Oba hlasy
5.4. Zadny hlas
Zaméreni kamery:
6.1 Zaméfeni na konkrétni ¢asti téla postav
6.2 Zaméfeni na celkovy obraz postav
6.3 Zaméieni kamery na konkrétni ¢4sti téla i na celkovy obraz postav
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Postavy je proménnd, kterd zaznamenava pohlavi postav prezentovanych v reklaméch a
umoznuje podrobné analyzovat, jaké postavy dominuji v reklaméch. Zda jsou to muzi, zeny
anebo je vyvazenost pohlavi rovnomérné rozdélena.

Proménné genderové role postav hodnoti, jestli postavy v reklamach zaujimaji tradi¢ni nebo
netradi¢ni genderové role.

Chovani postav je proménnd, kterd sleduje chovani postav v reklamach a urcuje, zda je
stereotypni, nestereotypni nebo neurcené. Stereotypni chovani se vztahuje k situacim, kde
postavy vykonavaji ¢innosti nebo zaujimaji role, které odpovidaji tradicnim predstavam o
tom, co je vhodné pro dané pohlavi. U Zen to mtize zahrnovat ¢innosti jako domaéci prace,
péce o déti, nebo zaméfeni na vzhled a moédu. U muzii mize zahrnovat profesionalni role,
technické Cinnosti, nebo aktivity spojené s fyzickou silou a rozhodnosti. Nestereotypni
chovani oznacuje situace, kde postavy vykondvaji ¢innosti nebo zaujimaji role, které jsou v
rozporu s tradi¢nimi genderovymi normami. U zen to mlze zahrnovat napiiklad vykonavani
profesiondlnich, technickych nebo vidcich roli, které jsou obvykle spojovany s muzi. U
muzl to mize zahrnovat ¢innosti spojené s pé¢i, domacimi pracemi nebo vétsi emociondlni
otevienosti, které¢ jsou tradicné prisuzovany zenam. Kategorie ,,neurceno‘ zahrnuje ptipady,
kde chovani postav nelze jednozna¢né pfifadit k zadné z vySe uvedenych kategorii. Muze se
jednat o situace, kde postavy vykonavaji Cinnosti, které nejsou specificky genderove
orientované.

Obleceni postav, proménnd, ktera popisuje, zda obleCeni postav odpovidd tradi¢nim
genderovym normam ¢i vykazuje netradicni prvky nebo jestli je neurcené. Kategorie tradicni
obleceni podle genderovych roli zahrnuje obleceni, které je v souladu s konvencnimi
pfedstavami o tom, co je pro dané pohlavi ,,vhodné®. Pro zeny to mohou byt napiiklad sukné,
Saty nebo obleceni, které zdlraznuje Zenské rysy. Pro muze to mohou byt naptiklad obleky,
kosile a kalhoty, které zdiraziiuji muzskou autoritu nebo silu. Nestereotypni obleceni
zahrnuje obleceni, které je v rozporu s tradi¢nimi genderovymi rolemi. Pro Zeny to miize
zahrnovat obleceni typické pro muzské role (napt. kalhoty a pracovni odévy v profesich,
které jsou tradi¢né¢ muzské). Pro muze to mize zahrnovat obleceni typické pro Zenské role.
Kategorie ,,neurceno* zahrnuje obleceni, které nelze jednoznacné zaradit do zadné z vyse
uvedenych kategorii.

Verbalni komunikace je proménna, kterd zaznamenava pouzité jazykové prostfedky v
reklamach a urcuje, zda jsou spojeny s genderovymi stereotypy. Zameéreni kamery je
proménnd, ktera sleduje, jak kamera sméfuje na postavy, a zjisStuje, zda existuji urcité

tendence nebo stereotypy ve zplsobu zobrazeni postav.
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2.1.5. Sbér dat

Béhem tfi mésicti budou provadéna sledovani reklam na televiznich stanicich Nova Lady a
Nova Action. Béhem sledovani budou identifikovany genderové stereotypy podle
stanovenych proménnych a kategorii a tyto informace budou zaznamendvany do
zaznamového archu (excelové tabulky). Ten bude slouzit jako ndstroj pro systematické a
konzistentni zaznamenavéani informaci o sledovanych reklamach a jejich spojitosti
s genderovymi stereotypy.

Zaznamovy arch by m¢l vypadat takto:

Cislo Genderové role Obleceni Verbalni Zaméreni
reklamy Stanice Pohlavi postav | postav Chovani postav | postav komunikace kamery

Pro sledovani reklam budou vyuzity dostupné technické prosttedky, jako jsou televizni

pfijimace a nahravaci zafizeni.

Poté co budou zapsany a zakodovany jednotlivé proménné a jejich kategorie, pfistoupi se k

analytickému vyhodnoceni dat. K tomuto ucelu, byl pouzit program JAMOVI.
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2.2. Vysledky analyzy

2.2.1. Televizni stanice

0,
Televizni stanice  Counts % of

Total
Nova Action 30 51.7%
Nova Lady 28 48.3%

Z analyzy reklam na televiznich stanicich Nova Lady a Nova Action vyplyva nékolik zavéra
ohledné ptitomnosti genderovych stereotypt. Celkem bylo identifikovano 58 reklam, které
obsahovaly genderové stereotypy. Z tohoto poctu bylo 26 reklam vysilano na stanici Nova

Action, coz predstavuje 51,7 %, a 24 reklam na stanici Nova Lady, coz ¢ini 48,3 %.

2.2.2. Pohlavi postav

Pohlavi postav  Televizni stanice  Counts _Z:) tc:;
Muzi Nova Action 9 18.0%
Nova Lady 0 0.0%
Zeny Nova Action 7 14.0%
Nova Lady 18 36.0%
Muzi i zeny Nova Action 10 20.0%
Nova Lady 6 12.0%

Z analyzy frekvenci pohlavi postav vyplynulo, Ze celkové ptevazovaly reklamy, ve kterych
se objevily pouze zeny. Téchto reklam bylo celkem 26, coz ¢ini 50 % z celkového poctu.
Nasledovaly reklamy, kde se objevila ob¢ pohlavi, kterych bylo 18, coz predstavuje 32 %.

Nakonec reklamy, ve kterych byli pouze muzi, byly v poctu 9, coz ¢ini 18 %.

Kdyz se podivame podrobnéji na stanici Nova Action, z 26 reklam se v 9 (18 % z celkového
poctu) objevili pouze muzi. Pouze zeny se vyskytly v 7 (14 %) reklaméch. Ob¢ pohlavi byla

zastoupena v 10 (20 %) reklamach.

Na stanici Nova Lady se situace vyrazné lisi. V reklamach s genderovymi stereotypy nebyli

zastoupeni pouze muzi ani jednou. Pouze zeny se objevily v 18 reklamach z celkového
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poctu) objevili pouze muzi. Pouze zeny se vyskytly v 7 (14 %) reklaméch. Ob¢ pohlavi byla

zastoupena v 10 (20 %) reklamach.

Na stanici Nova Lady se situace vyrazné lisi. V reklamach s genderovymi stereotypy nebyli
zastoupeni pouze muzi ani jednou. Pouze Zeny se objevily v 18 reklamach z celkovych 24,
coz ¢ini 36 % z celkového poctu. Déle zde bylo 6 reklam (12 %), kde byly zastoupeny ob¢
pohlavi.

Tato data ukazuji, Ze Nova Lady preferuje v reklamach zobrazovat Zeny vyrazné vice nez
Nova Action, kde je zastoupeni muzskych postav Castéjs$i. Naopak Nova Action cCastéji
zobrazuje reklamy, kde se vyskytuji jak muzi, tak Zeny, coZ naznacuje vyss§i rozmanitost ve

zobrazeni pohlavi.

2.2.3. Genderové role postav

Genderové role postav  Televizni stanice ~ Counts _:A; :;fl

Tradi¢ni genderové role  Nova Action 20 40.0%
Nova Lady 11 22.0%

Neutralni role Nova Action 6 12.0%
Nova Lady 13 26.0%

Analyza frekvenci genderovy roli ukazala, ze tradicni genderové role se Castéji objevuji na
Nova Action, kde bylo takovych reklam 20, tedy 40 % z celkového poctu. Na Nova Lady
bylo téchto reklam pouze 11, coz €ini 22 %. Neutralni role byly naopak c¢astéj$i na Nova

Lady, kde se objevily ve 13 reklamach (26 %), zatimco na Nova Action jich bylo 6 (12 %).

Je také dilezité poznamenat, Ze v Zadné z reklam ani na jedné stanici se neobjevily postavy
v nestereotypnich genderovych rolich. Tato absence progresivnich a modernich
genderovych identit naznacuje, Ze ani jedna ze stanic se nezaméfuje na zobrazeni

rozmanitosti a inkluze v této oblasti.

Z téchto zjisténi 1ze vyvodit, ze Nova Lady ma silnou tendenci zobrazovat Zeny v tradi¢nich
zenskych rolich, coz je patrné z vysokého poctu reklam, kde se objevuji pouze Zeny. Na

druhé strané¢ Nova Action vykazuje vétsi rozmanitost ve zobrazeni genderovych roli, s
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vyraznym podilem reklam zahrnujicich obé pohlavi a také reklamy, kde se objevuji pouze

muzi.
2.2.4. Chovani postav
[+

Chovani postav Televizni stanice  Counts % of

Total
Stereotypni chovani Nova Action 17 34.0%
Nova Lady 11 22.0%
Nestereotypni chovani ~ Nova Action 2 4.0%
Nova Lady 0 0.0%
Neuréeno Nova Action 7 14.0%
Nova Lady 13 26.0%

Na Nova Action bylo identifikovdno 17 piipadi stereotypniho chovéani postav, coz
predstavuje 34 % z celkového poctu. Déle zde byly 2 ptipady nestereotypniho chovani (4
%) a 7 ptipadii, kdy nebylo chovani jednoznacné urceno (14 %). Celkem se jedna o 26

ptipadii chovani postav na této stanici.

Naopak Nova Lady méla 11 ptipada stereotypniho chovani (22 %) a 13 piipadu, kdy nebylo

chovani urceno (26 %). Celkem se jedna o 24 piipadt chovani postav na této stanici.

Analyza ukézala, Ze na Nova Action pfevazuje vyskyt stereotypniho chovani postav oproti
Nova Lady, kde je zastoupeni tohoto typu chovani nizsi. Zaroven Nova Lady vykazuje vyssi

miru neurcené¢ho chovani postav ve srovnani s Nova Action.

Tato data naznacuji, ze televizni stanice mohou hrat roli v prezentaci a interpretaci chovani
postav v reklamach, pficemz rizné zameétfeni stanic muze ovlivilovat zastoupeni

stereotypniho a nestereotypniho chovani.
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Chovani postav Pohlavi postav  Televizni stanice Counts % of Total

Stereotypni chovani Muzi Nova Action 6 12.0%
Nova Lady 0 0.0%

Zeny Nova Action 3 6.0%

Nova Lady 9 18.0%

Muzi i zeny Nova Action 8 16.0%

Nova Lady 2 4.0%

Nestereotypni chovani ~ Muzi Nova Action 2 4.0%
Nova Lady 0 0.0%

Zeny Nova Action 0 0.0%

Nova Lady 0 0.0%

Muzi i zeny Nova Action 0 0.0%

Nova Lady 0 0.0%

Neuréeno Muzi Nova Action 1 2.0%
Nova Lady 0 0.0%

Zeny Nova Action 4 8.0%

Nova Lady 9 18.0%

Muzi i zeny Nova Action 2 4.0%

Nova Lady 4 8.0%

Na Nova Action bylo identifikovano 6 ptfipadl stereotypniho chovani u muzskych postav,
coz predstavuje 12 % z celkového poctu, a 3 ptipady u Zenskych postav (6 %). Na Nova
Lady bylo zaznamendno vyrazn¢ vys$si zastoupeni stereotypniho chovani u zenskych postav,
konkrétn€ 9 piipadu (18 %), zatimco u muzil i zen na Nova Action to bylo 8 ptipadii (16.0
%).

Pokud jde o nestereotypni chovani, na Nova Action byly identifikovany 2 pfipady u muzi
(4%), pticemz na Nova Lady nebylo zaznamendno zadné nestereotypni chovani ani u

muzskych, ani u zenskych postav.

V kategorii neur¢eného chovani, na Nova Action byl zaznamenén 1 ptipad u muzi (2 %) a
4 ptipady u Zen (8 %). Na Nova Lady pak 9 ptipadii neur¢eného chovani u zen (18 %) a 4

ptipady u muzii i zen (8 %).

Tato analyza naznacuje, ze Nova Lady md vyraznéj$i tendenci zobrazovat stereotypni
chovani u Zenskych postav ve srovnani s Nova Action, ktera vykazuje vét$i rozmanitost ve

zobrazeni chovani postav rtizného pohlavi.
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2.2.5. Obleceni postav

Obleceni postav Televizni stanice  Counts % of Total
Tradic¢ni obleceni podle genderovych roli Nova Action 18 36.0%
Nova Lady 9 18.0%
Netradicni obleceni v porovnani s tradi¢nimi rolemi  Nova Action 3 6.0%
Nova Lady 9 18.0%
Neuréeno Nova Action 5 10.0%
Nova Lady 6 12.0%

Z analyzy frekvenci obleCeni postav na televiznich stanicich Nova Action a Nova Lady
vyplyvaji nasledujici zavéry. Na Nova Action bylo identifikovano 18 ptipadt tradi¢niho
obleceni podle genderovych roli, coz predstavuje 36 % z celkového poctu. Dale zde bylo 3
ptipady netradi¢niho obleceni v porovnani s tradi¢nimi rolemi (6 %) a 5 ptipadd, kdy nebylo
urceno, jaké obleceni postavy nosi (10 %). Celkem se jedna o 26 ptipadd obleceni postav na

této stanici.

Na Nova Lady bylo zaznamenano 9 ptipadi tradi¢niho obleceni podle genderovych roli (18
%) a 9 ptipadl netradi¢niho obleceni v porovnani s tradi¢nimi rolemi (18 %). Dale bylo 6
ptipadu, kdy nebylo urceno, jaké obleceni postavy nosi (12 %). Celkem se jedna o 24 ptipadi

obleceni postav na této stanici.

Z analyzy vyplyva, Zze na Nova Action je v¢tSi zastoupeni tradicniho obleceni podle
genderovych roli ve srovndni s Nova Lady, kde pievazuje spiSe netradi¢ni obleceni v
porovnani s tradi¢nimi rolemi. Nova Lady zaroveil vykazuje vyssi miru neuréené¢ho obleceni

postav nez Nova Action.

Tato data naznacuji, Ze televizni stanice mohou mit vliv na to, jak jsou genderové role a
stereotypy prezentovany prostiednictvim obleceni postav v reklaméach. Rlizné zaméfeni
stanic miize ovliviiovat preferenci a interpretaci tradicniho ¢i netradi¢niho obleceni v

zavislosti na genderovych rolich.
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2.2.6. Verbalni komunikace

Verbalni komunikace Televizni stanice Counts % of Total

Muzsky hlas Nova Action 15 30.0%
Nova Lady 4 8.0%
Zensky hlas Nova Action 6 12.0%
Nova Lady 18 36.0%
Muzsky i Zensky hlas Nova Action 5 10.0%
Nova Lady 2 4.0%

Frekvence verbalni komunikace na televiznich stanicich Nova Action a Nova Lady ukazuji

rozdily v zastoupeni hlasovych projevi podle pohlavi.

Na Nova Action bylo zaznamenano 15 ptipadl muzského hlasu, coz predstavuje 30 % z
celkového poctu, a 6 pripadi zenského hlasu (12 %). Na Nova Lady pak prevazuje
zastoupeni zenského hlasu s 18 ptipady (36 %), zatimco muzsky hlas byl zastoupen ve 4

ptipadech (8 %).

Reklamy s kombinaci muzského a zenského hlasu byly na Nova Action identifikovany ve 5

ptipadech (10 %) a na Nova Lady ve 2 ptipadech (4 %).

Tato analyza naznacuje, ze Nova Lady preferuje zobrazovani zenskych hlasovych projevii

ve srovnani s Nova Action, kde je vyssi zastoupeni muzskych hlasi.

2.2.7. Zaméreni kamery

Zaméreni kamery Televizni stanice  Counts % of Total
Zaméreni na konkrétni ¢asti téla postav Nova Action 4 8.0%
Nova Lady 9 18.0%
Zaméreni na celkovy obraz postav Nova Action 19 38.0%
Nova Lady 11 22.0%
Zaméreni na konkrétni casti téla i celkovy obraz postav ~ Nova Action 3 6.0%
Nova Lady 4 8.0%

Analyza zamétfeni kamery na postavy na kandlech Nova Action a Nova Lady ukazuje

rozdilné ptistupy ve vizudlni reprezentaci postav. Nova Action preferuje snimani celkovych
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obrazil postav, coz predstavuje 38 % pozorovani, ve srovnani s 22 % na kanalu Nova Lady.
Naopak Nova Lady casteji zaméfuje svou pozornost na konkrétni ¢asti téla postav, coz
odpovida 18.0 % pozorovani, zatimco Nova Action zaznamendva tuto praxi ve 8.0 %
ptipada.

Kombinované zaméteni na konkrétni ¢asti téla i celkovy obraz postav je na obou kanalech

zastoupeno, piicemz u Nova Action tvoii 6 % a u Nova Lady 8 % pozorovani.

Tato analyza naznacuje, ze Nova Action pfevazujicim zptisobem zobrazuje postavy SirSim
pohledem kamery, Casto se soustfedicim na celkovy obraz postav, zatimco Nova Lady Castéji

klade diraz na specifické ¢asti téla pii vizualni prezentaci postav.

Zaméreni kamery TeIev'izni Pohlavi Counts % of
stanice postav Total

Zaméreni na konkrétni casti téla postav Nova Action Muzi 2 4.0%
Zeny 2 4.0%

Muzi i zeny 0 0.0%

Nova Lady Muzi 0 0.0%

Zeny 9 18.0%

Muzi i zeny 0 0.0%

Zaméreni na celkovy obraz postav Nova Action Muzi 5 10.0%
Zeny 4 8.0%

Muzi i zeny 10 20.0%

Nova Lady Muzi 0 0.0%

Zeny 5 10.0%

Muzi i zeny 6 12.0%

izrr\;(ifgzisraa:/konkrétni Casti téla i celkovy Nova Action Musi 5 4.0%
Zeny 1 2.0%

Muzi i zeny 0 0.0%

Nova Lady Muzi 0 0.0%

Zeny 4 8.0%

Muzi i zeny 0 0.0%

V souvislosti pohlavi postav a zaméteni kamery, na kanale Nova Action se zaméteni kamery
rozdéluje pomérné rovnomérné mezi muze a zeny. Co se tyce zaméteni na konkrétni ¢asti
téla postav, obé pohlavi jsou zastoupena stejné, pricemz tato forma zobrazeni tvoii 4 % u
muzl i zen. Naopak, zaméfeni na celkovy obraz postav je castéj$i u muzt (10 %) nez u zen

(8 %), pricemz u obou pohlavi spolecné tvoii 20 % zobrazeni.

38



Kandl Nova Lady se vyznacuje vyraznéj$im zaméefenim na konkrétni ¢asti té€la u Zenskych
postav, coz predstavuje 18 % vSech pozorovani. Naopak, muzi jsou zobrazeni s timto
zaméfenim minimalng. Zaméteni na celkovy obraz postav je na Nova Lady rovnomérné;jsi,
pfi¢emz je vice zaméfeno na zZenské postavy (10 %) nez na muzské (0 %), s 12 % zamétrenim

na ob¢ pohlavi dohromady.

Pokud jde o kombinaci zaméteni na konkrétni ¢asti téla a celkovy obraz postav, Nova Action
a Nova Lady se shoduji v tom, Ze tento zpiisob zobrazeni je méné Casty nez jednotlivé formy
samy o sobé. U Nova Action je tento druh zobrazeni zastoupen 4 % u muzi a 2 % u Zen,

zatimco u Nova Lady je tento druh zobrazeni Cast¢jsi u zenskych postav (8 %).

Tato analyza ukazuje, ze Nova Lady castéji zaméfuje pozornost na konkrétni ¢asti téla u
zenskych postav nez Nova Action, zatimco Nova Action se vice zamétfuje rovnomerné na

oba pohlavi v ramci celkového obrazu postav.
2.2.8. Vyhodnoceni hypotéz

Contingency Tables

Genderové role postav

Televizni stanice  Tradi¢ni genderové role  Neutralni role Total

Nova Action 20 6 26
Nova Lady 11 13 24
Total 31 19 50

H1: Reklamy vysilané na televizni stanici Nova Lady v hlavnim vysilacim ¢ase obsahuji
vice genderovych stereotypi spojenych s tradi¢nimi Zenskymi rolemi neZz reklamy

vysilané na televizni stanici Nova Action.

Ze zjisténi vyplyva, Ze na stanici Nova Lady bylo zaznamenano celkem 11 reklam s
tradi¢nimi Zenskymi rolemi, zatimco na stanici Nova Action bylo 20 takovych reklam. Toto
rozdéleni naznacuje, ze ve sledovaném obdobi Nova Action vysilala vice reklam, které
zahrnovaly tradicni Zenské role. Nova Action preferuje vice tradi¢nich Zenskych roli ve

svych reklaméch nez Nova Lady.
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H2: Reklamy vysilané na televizni stanici Nova Action v hlavnim vysilacim case
obsahuji vice genderovych stereotypt spojenych s tradi¢nimi muzZskymi rolemi nez

reklamy vysilané na televizni stanici Nova Lady.

Naopak, co se tyce tradicnich muzskych roli, Nova Action opét pifevazuje. Zjistili jsme, ze
na Nova Action bylo 20 reklam s tradicnimi muZzskymi rolemi, zatimco na Nova Lady pouze
11. To podporuje nasi hypotézu, Ze Nova Action vice zobrazuje tradi¢ni muzské stereotypy

ve svych reklaméach nez Nova Lady.

2.3. Diskuse

V praci byly analyzovany genderové role v reklaméach vysilanych na dvou televiznich
stanicich, Nova Action a Nova Lady. Teoretickd ¢ast prace zdlraziuje, Ze reklama hraje
klicovou roli v utvateni a posilovani genderovych roli. Jak uvadi Karsten (2006), reklamy
Casto zobrazuji Zeny a muze v tradi¢nich rolich — zeny jako pecovatelky a spotiebitelky a
muze jako odborniky. Hypotéza zrcadleni (Renzetti & Curran, 2003) naznacuje, ze média
nejen reflektuji, ale i aktivné formuji spoleenské normy a hodnoty.

Na zékladé této teorie se o¢ekavalo, ze Nova Action a Nova Lady budou vykazovat rozdily
v prezentaci genderovych roli vzhledem k jejich odlisnym cilovym skupindm. Vysledky
praktické analyzy ukazaly, Ze Nova Action ma vyssi zastoupeni tradi¢nich genderovych roli
nez Nova Lady. Konkrétni reklamy analyzované v praci ukazaly, ze Zeny jsou casto
zobrazovany v podiizenych a pecovatelskych rolich, zatimco muzi jsou prezentovani jako
silni a dominantni. Toto zjiSténi souhlasi s vyzkumy Ahmadli (2023) a Curran a Renzetti
(2003), které rovnéz poukazuji na pretrvavajici genderové stereotypy v reklamnim obsahu.
Netradi¢ni genderové role se neobjevily ani v jedné z reklam televiznich stanic.

Pro dals$i zkouméni by mohlo byt zajimavé rozsifeni vyzkumu o analyzu genderovych
stereotypt v reklamach vysilanych na jinych typech médii, jako jsou internetové platformy,
radiové stanice nebo tisténa média. Tim by bylo mozné zjistit, zda jsou genderové stereotypy

pfitomné i v téchto formatech a zda se 1i8i od televizni reklamy.
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Z.avér

Cilem bakalaiské prace Genderové stereotypy v televizni reklamé bylo zjistit, jakym
zptiisobem se 1i§i genderové stereotypy v televiznich reklaméch vysilanych na televiznich
stanicich Nova Lady a Nova Action.

Teoreticka ¢ast prace definovala zakladni pojmy jako pohlavi, gender, genderova role,
genderové stereotypy, a popisovala, jak jsou Zeny a muzi zobrazovani v reklamach. Byly
také urCeny a popsany nejbéznéjsi genderové stereotypy, které se vyskytuji v reklamach.
Nésledné byla charakterizovana vybrana média pro vyzkum, jenz byly Nova Lady a Nova
Action.

Prakticka Cast prace se soustfedila na analyzu reklam vysilanych na téchto televiznich
stanicich, pficemz vzorek zahrnoval reklamy vysilané béhem hlavniho vysilaciho ¢asu. Byly
stanoveny hypotézy a pomoci koédovaciho schématu byly reklamy kvantitativné
analyzovany.

Vysledky analyzy potvrdily teoretickd tvrzeni o pretrvavani genderovych stereotypil v
reklamnim obsahu. Hypotéza H1 ptedpokladala, Ze reklamy vysilané na Nova Lady budou
obsahovat vice genderovych stereotypt spojenych s tradi¢nimi Zenskymi rolemi nez reklamy
na Nova Action. Vysledky vSak ukazaly, Ze Nova Action vysilala vice reklam s tradi¢nimi
zenskymi rolemi. Hypotéza H2 ptedpokladala, Ze Nova Action obsahuje vice genderovych
stereotypd spojenych s tradi¢nimi muzskymi rolemi nez Nova Lady. Data tuto hypotézu
podporuji, protoze Nova Action méla 20 reklam s tradicnimi muzskymi rolemi, zatimco
Nova Lady pouze 11.

Reklamy vysilané na Nova Action vykazovaly vys$$i zastoupeni tradi¢nich genderovych roli
nez reklamy na Nova Lady. Zeny byly ¢astéji zobrazovany v podiizenych a pedovatelskych
rolich, zatimco muzi byli prezentovani jako silni a dominantni. Netradi¢ni genderové role se
v analyzovanych reklamach neobjevily. Tyto vysledky ukazuji, Ze i v soucasnosti média,

zejména televize, pokracuji v posilovani tradi¢nich genderovych stereotypti.
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Summary

The aim of the bachelor thesis Gender stereotypes in television advertising: An Analysis of
TV Commercials on Nova Lady and Nova Action was to find out how gender stereotypes
differ in TV commercials aired on Nova Lady and Nova Action.

The theoretical part of the thesis defined basic concepts such as sex, gender, gender role and
gender stereotypes, and described how women and men are portrayed in advertisements. The
most common gender stereotypes found in advertisements were also identified and
described. Subsequently, the media selected for the research, which were Nova Lady and
Nova Action, were characterized.

The practical part of the thesis focused on the analysis of advertisements broadcast on these
stations, with the sample including advertisements broadcast during prime time. Hypotheses
were established and using a coding scheme the advertisements were quantitatively
analysed.

The results of the analysis confirmed the theoretical claims about the persistence of gender
stereotypes in advertising content. Hypothesis H1 predicted that advertisements aired on
Nova Lady would contain more gender stereotypes associated with traditional female roles
than advertisements aired on Nova Action. However, the results showed that Nova Action
aired more ads with traditional female roles. Hypothesis H2 predicted that Nova Action
would contain more gender stereotypes associated with traditional male roles than Nova
Lady. The data supports this hypothesis, as Nova Action had 20 commercials with
traditional male roles, while Nova Lady had only 11.

Ads aired on Nova Action had a higher representation of traditional gender roles than ads on
Nova Lady. Women were more often portrayed in subordinate and nurturing roles, while
men were presented as strong and dominant. Non-traditional gender roles did not appear in
the advertisements analysed. These results show that even today the media, especially

television, continue to reinforce traditional gender stereotypes.
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Priloha €. 1: Zaznamovy arch

Cislo Stanice Pohlavi Genderové [Chovani Obleceni Verbélr_n’ Zameéreni
reklamy postav role postav [postav postav komunikace [kamery
1. Nova Lady |1.2. 2.1. 3.1. 4.1. 5.2 6.2.
2. Nova Action |1.3. 2.1. 3.1. 4.1. 5.1. 6.2.
3. Nova Action |1.2. 2.1. 3.1. 4.2, 5.3. 6.2.
4. Nova Lady |1.2. 2.1. 3.1. 4.2, 5.2 6.3.
5. Nova Lady |1.3. 2.1. 3.1. 4.1. 5.1. 6.2.
6. Nova Lady |1.2. 2.3. 3.3. 4.1. 5.2. 6.3.
7. Nova lLady |1.3. 2.1. 3.1. 4.1. 5.3. 6.2.
8. Nova Action |1.1. 2.1. 3.1. 4.1. 5.1. 6.2.
9. Nova Action |1.3. 2.1. 3.1. 4.1. 5.3. 6.2.
10. Nova Action |1.1. 2.1. 3.2 4.1. 5.1. 6.2.
11. Nova Lady |1.2. 2.1. 3.1. 4.1. 5.2. 6.2.
12. Nova Lady |1.2. 2.3. 3.3. 4.1. 5.2 6.3.
13. Nova Lady |1.3. 2.1. 3.3. 4.2. 5.1. 6.2.
14. Nova Lady |1.2. 2.3. 3.3. 4.3. 5.2. 6.1.
15. Nova Lady |1.2. 2.3. 3.3. 4.3. 5.2. 6.1.
16. Nova lady [1.3. 2.3. 3.3. 4.1. 5.1. 6.2.
17. Nova Lady |1.2. 2.3. 3.3. 4.3. 5.2 6.1.
18. Nova Action |1.3. 2.1. 3.1. 4.1. 5.3. 6.2.
19. Nova Action |1.2. 2.1. 3.3. 4.3. 5.2. 6.1.
20. Nova Action |1.3. 2.1. 3.1. 4.3. 5.1. 6.2.
21. Nova Lady |1.2. 2.1. 3.1. 4.2. 5.3. 6.2.
22, Nova Action |1.2. 2.1. 3.3. 4.1. 5.2 6.2.
23. Nova Action |1.1. 2.1. 3.1. 4.3. 5.1. 6.3.
24. Nova Action |1.3. 2.1. 3.1. 4.1. 5.1. 6.2.
25. Nova Lady |1.2. 2.3. 3.3. 4.2. 5.2 6.1.
26. Nova Lady |1.2. 2.3. 3.1. 4.2, 5.2 6.1.
27. Nova Lady |1.2. 2.3. 3.3. 4.3. 5.2 6.1.
28. Nova Lady |1.2. 2.1. 3.3. 4.2, 5.2. 6.1.
29. Nova Action |1.1. 2.1. 3.1. 4.1. 5.1. 6.2.
30. Nova Action |1.3. 2.3. 3.3. 4.1. 5.1. 6.2.
31. Nova Action |1.2. 2.3. 3.3. 4.1. 5.2 6.3.
32. Nova Action |1.3. 2.1. 3.1. 4.1. 5.3. 6.2.
33. Nova Action |1.2. 2.3. 3.3. 4.2, 5.2. 6.2.
34. Nova Action |1.2. 2.3. 3.1. 4.1. 5.2 6.1.
35. Nova Lady |1.2. 2.1. 3.1. 4.2, 5.2 6.2.
36. Nova Lady |1.2. 2.3. 3.1. 4.3. 5.2. 6.1.
37. Nova Action |1.2. 2.1. 3.1. 4.2. 5.2. 6.2.
38. Nova Action |1.1. 2.3. 3.3. 4.3. 5.1. 6.1.
39. Nova Action |1.1. 2.1. 3.1. 4.1. 5.1. 6.1.
40. Nova Action |1.3. 2.1. 3.1. 4.1. 5.3. 6.2.
41. Nova Action |1.1. 2.1. 3.2 4.1. 5.1. 6.2.
42, Nova Action |1.3. 2.1. 3.1. 4.1. 5.1. 6.2.
43. Nova Lady |1.3. 2.3. 3.3. 4.1. 5.1. 6.2.
44, Nova Lady |1.2. 2.3. 3.3. 4.3. 5.2 6.1.
45, Nova Lady |1.2. 2.1. 3.1. 4.2, 5.2. 6.2.
46. Nova Lady |1.2. 2.1. 3.1. 4.2. 5.2 6.3.
47. Nova Action |1.1. 2.1. 3.1. 4.1. 5.1. 6.3.
48. Nova Action |1.1. 2.3. 3.1. 4.1. 5.1. 6.2.
49. Nova Action |1.3. 2.1. 3.3. 4.3. 5.1. 6.2.
50. Nova lady |1.3. 2.3. 3.3. 4.1. 5.2. 6.2.
51. Nova Lady |1.2. 2.3. 3.3. 4.3. 5.2 6.1.
52. Nova Lady |1.2. 2.3. 3.3. 4.3. 5.2 6.1.
53. Nova Lady |1.2. 2.3. 3.3. 4.1. 5.2. 6.3.
54. Nova lady |1.2. 2.3. 3.3. 4.1. 5.2. 6.3.
55. Nova Action |1.3. 2.3. 3.3. 4.1. 5.1. 6.2.
56. Nova Action |1.1. 2.1. 3.1. 4.1. 5.1. 6.2.
57. Nova Action |1.1. 2.1. 3.2 4.1. 5.1. 6.2.
58. Nova Action |1.3. 2.1. 3.1. 4.1. 5.1. 6.2.
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